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RESUMEN
Las últimas décadas se han caracterizado por el auge de las TIC (Tecnologías de 
Información y Comunicación) y por el desarrollo de los negocios electrónicos (el llamado 
e-business). Esto afectó directamente a la industria turística española y, en particular, a 
la estructura de la distribución de servicios turísticos. Con Internet, se han eliminado las 
barreras (intermediarios) que separaban la oferta de la demanda y se ha originado un nuevo 
mapa de distribución de servicios turísticos. Desde la revisión de la literatura, así como 
de un análisis cualitativo y cuantitativo, esta investigación pretende determinar esa nueva 
clasificación en un entorno «online» y ver qué uso hacen de él los usuarios.
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The Social Media impact on the structure of tourism 
distribution system: analysis and classification of new tourist services 
providers in the environment «online»
ABSTRACT
The last decades have been marked by the rise of ICT (Information and Communication 
Technologies) and the development of electronic business (e-business called). The Spanish 
tourism industry and in particular the structure of tourism distribution system was directly 
affected by it. Internet has removed barriers (intermediaries) separating offer and demand. 
So, it has led a new distribution map of tourist services. From the literature review and a 
qualitative and quantitative analysis, this research aims to determine the new classification in 
an online environment and see what use is made from it for the users.
Keywords: Tourism Distribution System; Information and Communication Technologies 
(ICT); Relationship Marketing; User Generated Content (UGC); Social Media.
1.  INTRODUCCIÓN
Las TIC (Tecnologías de la Información y Comunicación)1 y las relaciones (Marketing 
de Relaciones) son la estructura fundamental sobre la que descansa la industria turística 
española (Alfaro et al., 2004). La información es como el «alma» del turismo y, por lo 
tanto, la tecnología resulta fundamental para la capacidad de funcionamiento de la indus-
tria (Copper et al., 2005). Además, Internet es mejor que otros medios convencionales a 
la hora de facilitar la construcción de relaciones (Wang et al., 2003); es algo esencial para 
dar un buen servicio, desarrollar una relación de calidad y poder fidelizar a los usuarios. 
Si ha habido dos fenómenos que, en los últimos años, han revolucionado las prácticas, 
las funciones, los usos y las investigaciones en la industria turística española, esos han 
sido, por un lado, el Marketing de Relaciones y, por otro, la aparición, la utilización y el 
desarrollo de las TIC.
La incidencia de las TIC y del Marketing de Relaciones en la distribución del servicio 
turístico ha suscitado el interés de la investigación desde finales de los años noventa (Poon, 
1993; Bloch, 1996; Sheldon, 1997; Copper et al., 2005; Buhalis y Law, 2008; Berné et 
al., 2012; Sarmiento, 2014). Las TIC han potenciado las relaciones de intercambio, han 
permitido personalizar los servicios y han otorgado mayor poder a los proveedores. La 
nueva estructura de la distribución que se está generando gracias a las TIC puede hacer 
peligrar la intermediación tradicional (Saloner y Spence, 2002; Berne et al., 2012), lo que 
llevaría a un nuevo mapa en la distribución turística en el contexto «online» (Poon, 1993; 
Buhalis, 1998; Rodríguez, 2002; Sellers y Azorín, 2001; Buhalis y Law, 2008; Berné et 
al., 2012). En consecuencia, una investigación como la realizada está más que justificada. 
Para este trabajo de investigación de los sistemas de distribución turísticos en el entorno 
«online» nos hemos marcado dos objetivos:
1 En adelante las TIC.
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1. Identificar desde un enfoque cualitativo la nueva clasificación surgida.
2. Analizar desde un enfoque cuantitativo el uso que hacen los usuarios de ella.
Para alcanzar los dos objetivos propuestos, empezaremos por la presentación del 
marco teórico que circunscribe este trabajo de investigación, esto es, las TIC, el sistema 
de distribución de servicios turísticos y los Medios Sociales. En este sentido, se hace 
indispensable realizar una revisión bibliográfica en la que se analicen las implicaciones 
que tienen las TIC en la industria turística y en la nueva clasificación del sistema de 
distribución de servicios turísticos «online». Además, resaltaremos la importancia de los 
Medios Sociales en el nuevo mapa. Hecho lo cual, detallaremos la metodología desde un 
enfoque cualitativo y cuantitativo para presentar en el apartado siguiente los resultados 
de dicha clasificación y de su uso. Teniendo en cuenta los resultados, llegaremos a unas 
conclusiones que servirán para explicar qué papel desempeñan los Medios Sociales en la 
clasificación de los sistemas de distribución turística. No olvidamos que es un campo de 
estudio novedoso y de cierta relevancia tanto desde un punto de vista académico como 
profesional, ya que Internet es un canal directo e ideal para crear, desarrollar y mantener 
relaciones con los usuarios.
2.  MARCO TEÓRICO
La bibliografía especializada reconoce que las TIC están modificando el papel de los 
sistemas de distribución en las organizaciones, lo cual exige una adaptación continua a 
este entorno «online». Dicho esfuerzo, provoca a su vez una nueva clasificación en el 
entramado turístico y la necesidad de sistemas más dinámicos y competitivos (Frew, 2000; 
Leung y Law, 2007; Buhalis y Law, 2008; Berné et al., 2012). Así pues, dividiremos y 
analizaremos el marco teórico en tres apartados: 
1. La influencia de las TIC en la industria turística.
2. El sistema de distribución de servicios turísticos.
3. Los nuevos intermediarios de la industria turística «online».
2.1. La influencia de las TIC en la industria turística
Las TIC suelen definirse como «toda la gama de instrumentos electrónicos que facilitan 
la gestión operativa y estratégica de las organizaciones capacitándolas para gestionar su 
información, sus funciones y sus procesos y, además, para comunicarse de forma interac-
tiva con todas las partes interesadas a fin de cumplir su misión y sus objetivos» (Buhalis, 
2003, en Copper et al., 2005:831). Hasta el momento, se pueden identificar cuatro etapas 
principales en el desarrollo de las TIC (Copper et al., 2005:830):
1.  «Procesado de datos». El principal objetivo de esta etapa situada en la década de 
los setenta era mejorar la eficiencia operativa a través de la automatización de los 
procesos basados en la información. 
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2.  «Sistema de información de gestión (SIG)». Esta etapa empezó en la década de los 
setenta y su principal objetivo consistía en aumentar el nivel de eficacia cubriendo 
las necesidades de las organizaciones. 
3.  «Sistema de información estratégica (SIE)». Surgió a principios de los ochenta. Su 
objetivo era mejorar los niveles de competitividad cambiando la naturaleza de los 
negocios o la forma de llevar a cabo las transacciones. 
4.  «La red de redes». La implantación de Internet a principios de los noventa dio paso 
a una nueva etapa de mayor relevancia, durante la cual proliferó el uso de redes 
como Internet, Intranet y Extranet, lo cual posibilitó una comunicación eficiente, 
multinivel e interactiva. En consecuencia, acarreó cambios en el mercado global, 
sobre todo, en aspectos de localización y tamaño de la organización.
Las TIC facilitan a las organizaciones turísticas el desarrollo de sus procesos y la 
adaptación de sus prácticas de gestión con vistas a aprovechar los instrumentos y los meca-
nismos digitales emergentes y alcanzar las metas siguientes (Copper et al., 2005:834):
1.  Aumentar su eficiencia interna, gestionar mejor su capacidad y sus ingresos (Buha-
lis y Law, 2008; Berné et al., 2012).
2.  Interactuar de forma efectiva con los usuarios y personalizar el servicio (Poon, 
1993; Buhalis, 2004; Berné et al., 2012).
3.  Revolucionar la intermediación turística y aumentar el número de puntos de venta 
(Berné et al., 2012).
4.  Facilitar a los usuarios herramientas que permitan comunicarse entre ellos (Berné 
et al., 2012; Sarmiento, 2014).
5.  Fomentar una cooperación eficiente entre los socios dentro del sistema de valores 
(Berné et al., 2012).
6.  Ampliar el ámbito operativo y geográfico ofreciendo herramientas estratégicas para 
la expansión global (Porter, 1990).
Uno de los aspectos más importantes es controlar la gestión del canal distribución, ya 
que sus miembros son, por definición, dependientes unos de los otros (Coughlan et al., 
2001). Como muy bien señala Berné et al. (2012:120), «el poder está relacionado con 
el control. Un agente con poder puede ejercerlo en el canal que controla. Si se examina 
la cadena de valor de la industria turística, se observa que la actividad relacionada con 
la manipulación y la distribución de información es el corazón de su riqueza y de su 
progreso» (Poon, 1993). En el canal de distribución de los servicios turísticos, el poder 
ha cambiado drásticamente en los últimos años gracias a las TIC. En la actualidad, tiene 
más importancia el «marketspace» que el «marketplace» (Gummesson, 2002), ya que en 
el contexto «online» y, en particular, con la llegada de los Medios Sociales, los usuarios 
(clientes finales) son quienes tienen el poder en los canales de distribución de servicios 
turísticos y la única alternativa para las organizaciones es ofrecer valor y co-crear valor 
(Vargo y Lusch, 2004). 
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2.2. El sistema de distribución de servicios turísticos
Berné et al. afirman que, desde los años ochenta, las TIC han transformado el mercado 
turístico de manera global. El posicionamiento de las centrales de reservas (CRS) en los 
setenta, los sistemas globales de distribución (GDS) a finales de los ochenta y el desarrollo 
de Internet a finales de los noventa han provocado una transformación radical en la ope-
rativa y en las estrategias de la industria turística (Emmer et al., 1993; O’Connor, 2003; 
Buhalis, 2003; Berné et al., 2012). Uno de los aspectos más destacables ya mencionado 
es la fuerte dependencia que los proveedores tienen de los intermediarios turísticos, ya 
que estos participan al principio y al final del servicio turístico (Berné et al., 2011). A 
continuación, analizaremos los cambios más significativos que han provocado las TIC en 
el sistema de distribución. Copper et al., (2005) entienden que, en todas las industrias, la 
tarea de los intermediarios consiste en transformar unos servicios que no son del agrado de 
los consumidores, dándoles otra forma que sí sea de su gusto. En la siguiente figura (ver 
figura 1), se puede observar el diagrama de la estructura de los canales de distribución, 
que podemos dividir en dos tipos (Berné et al., 2011:28): 
1.  «Canales directos», que son un acceso más rápido y menos costoso al servicio 
turístico final debido a que no participan los intermediarios.
2.  «Canales Indirectos», en los que los intermediarios mayoristas canalizan la mayor 
parte de las contrataciones desde la promoción y la negociación del servicio, lo que 
encarece el servicio turístico.
En el sector turístico, en la era previa al desarrollo de Internet, la opción más factible 
era el uso del canal indirecto, puesto que los intermediarios (CRS, GDS, AAVV y TTOO) 
facilitaban el proceso de producción y distribución turística (Sheldon, 1997; O’Connor, 
2003; Copper et al., 2005; Berné et al., 2011; Berné et al., 2012). 
Figura 1
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* GDS: Global Distribution Systems; CRS: Centrales de Reservas; TTOO: tour-operadores; 
AAVV: Agencias de viaje. 
Fuente: Sancho (1998:149). 
  
En esta estructura del sistema planteada por Sancho (1998), los intermediarios y usuarios 
dependen en gran medida de la información recibida por los proveedores, clave en el proceso de 
decisión de compra del usuario (cliente final) (Berné et al., 2011). Además, según Buhalis y Law, 
(2008), este esquema está sujeto a constantes modificaciones como resultado de la existencia de las 
TIC. 
A partir de los años noventa, la estructura del sistema de distribución (Berné et al., 2011) y 
la manera de hacer negocios (Kale y McIntyre, 1991; Tiwana, 1998) cambian drásticamente con la 
llegada de Internet. Entre los cambios más importantes, podemos señalar los siguientes: (a) surgen 
nuevos medios de comercialización a través de los cuales se llega de una forma más fácil a los 
usuarios (Gunasekaran et al., 2002); (b) se modifica la intensidad de las relaciones entre los 
miembros del canal (Berné et al., 2012); (c) las empresas de la industria turística planifican, 
controlan, operan e integran las TIC en sus actividades (Kasavana y Cahill, 1992), lo que produce 
un gran volumen de actividad y de calidad (Christian, 2001); (d) se incrementa la competitividad y 
las posibilidades de rendimiento del negocio turístico (Berné et al., 2011), puesto que las TIC 
proporcionan herramientas eficaces a los proveedores para desarrollar, dirigir y distribuir sus ofertas 
por todo el mundo (Buhalis, 1998). 
Internet está considerada como un canal esencial para la distribución, pues permite a los 
proveedores turísticos una comunicación directa con sus usuarios en las mismas condiciones que los 
intermediarios (Berné et al., 2011). Ante esta situación, los intermediarios reaccionan y empiezan a 
ofrecer a los usuarios un servicio turístico final más personalizado. Con todo ello, como muy bien 
explican Berné et al. (2011), se empieza a desarrollar una rivalidad entre canales directos e 
indirectos.  
Sellers y Azorín (2001) amplían la versión tradicional del sistema de distribución turístico al 





























* GDS: Global Distribution Systems; CRS: Centrales de Reservas; TTOO: tour-operadores; AAVV: Agencias de 
viaje.
Fuente: Sancho (1998:149).
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En esta estructura del sistema planteada por Sancho (1998), los intermediarios y usua-
rios dependen en gran medida de la información recibida por los proveedores, clave en 
el proceso de decisión de compra del usuario (cliente final) (Berné et al., 2011). Además, 
según Buhalis y Law, (2008), este esquema está sujeto a constantes modificaciones como 
resultado de la existencia de las TIC.
A partir de los años noventa, la estructura del sistema de distribución (Berné et al., 
2011) y la manera de hacer negocios (Kale y McIntyre, 1991; Tiwana, 1998) cambian 
drásticamente con la llegada de Internet. Entre los cambios más importantes, podemos 
señalar los siguientes: (a) surgen nuevos medios de comercialización a través de los cuales 
se llega de una forma más fácil a los usuarios (Gunasekaran et al., 2002); (b) se modifica 
la intensidad de las relaciones entre los miembros del canal (Berné et al., 2012); (c) las 
empresas de la industria turística planifican, controlan, operan e integran las TIC en sus 
actividades (Kasavana y Cahill, 1992), lo que produce un gran volumen de actividad y 
de calidad (Christian, 2001); (d) se incrementa la competitividad y las posibilidades de 
rendimiento del negocio turístico (Berné et al., 2011), puesto que las TIC proporcionan 
herramientas eficaces a los proveedores para desarrollar, dirigir y distribuir sus ofertas por 
todo el mundo (Buhalis, 1998).
Internet está considerada como un canal esencial para la distribución, pues permite 
a los proveedores turísticos una comunicación directa con sus usuarios en las mismas 
condiciones que los intermediarios (Berné et al., 2011). Ante esta situación, los inter-
mediarios reaccionan y empiezan a ofrecer a los usuarios un servicio turístico final más 
personalizado. Con todo ello, como muy bien explican Berné et al. (2011), se empieza a 
desarrollar una rivalidad entre canales directos e indirectos. 
Sellers y Azorín (2001) amplían la versión tradicional del sistema de distribución turís-
tico al considerar Internet como lo que justifica la presencia del canal directo (ver figura 
2). En su modelo, indican que «el canal de distribución turístico se puede definir como la 
estructura formada por el conjunto de organizaciones que tiene como objetivo facilitar y 
poner a disposición del mercado los productos turísticos ofertados por los distintos pro-
ductores. Tradicionalmente, la distribución en el sector turístico ha estado en manos de 
las AA.VV. mayoristas, minoristas y mayoristas/minoristas que, junto con las centrales de 
reserva y sistemas globales de distribución, realizan las funciones de intermediación dentro 
del sector» (Sellers y Azorín, 2001:20). Con la llegada de Internet, los usuarios pueden 
utilizar los canales directos, indirectos (a través de intermediarios) o una combinación de 
ambos. La decisión sobre el tipo de canal a utilizar dependerá básicamente de las ventajas 
e inconvenientes que a través de Internet la distribución directa proporciona a los provee-
dores de servicios turísticos, las agencias de viajes y los clientes (Sellers y Azorín, 2001).
Ahora bien, en los últimos años hemos visto cómo otro fenómeno denominado Medios 
Sociales, o aplicaciones web 2.0, está modificando de una manera considerable la estruc-
tura del sistema de distribución. Actualmente, proveedores, distribuidores y usuarios se 
benefician de las aplicaciones tecnológicas. La cuestión es cómo se transforma la estruc-
tura tradicional del sistema de distribución turístico con el creciente uso de los Medios 
Sociales. Ante este contexto, cabe plantearse qué puede ocurrir si desaparecen los inter-
mediarios y cómo evolucionará el canal de distribución turístico (Sellers y Azorin, 2001; 
Berné et al., 2011; Berné et al., 2012). Y, como muy bien apuntaban Sellers y Azorin 
EL IMPACTO DE LOS MEDIOS SOCIALES EN LA ESTRUCTURA DEL SISTEMA DE ... 465
Cuadernos de Turismo, 38, (2016), 459-483
Figura 2
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(2001), la clave siempre se encontrará en los usuarios (consumidores), en considerar sus 
usos, sus hábitos y costumbres en cuanto atañen a la utilización de los diferentes canales 
de distribución.
Buhalis (2003:271) sugiere que, «dado que Internet permite, por un lado, a los agentes 
principales y a los destinos, promocionar sus productos en línea y, por otro, a los consu-
midores, preparar y comprar sus propios itinerarios sin ayuda externa, da la impresión de 
que el futuro de las agencias de viaje es bastante incierto». Si este hecho se produjera, 
estaríamos hablando de la desintermediación de la estructura del sistema de distribución 
turístico (Buhalis, 1998; Doherty, Ellis-Chadwick y Hart, 1999; Sellers y Azorin, 2001; 
Buhalis, 2003; Berné et al., 2011; Berné et al., 2012). La «Red de redes» ha propiciado 
que todas las organizaciones turísticas traten de desintermediar a los demás intermediarios 
(Buhalis y Law, 2008; Vallespín y Molinillo, 2014). Por ello, nuestro trabajo de investiga-
ción se centra en una nueva clasificación de la estructura del sistema de distribución en el 
«marketspace» con la irrupción de las TIC y, en particular, con la de los Medios Sociales.
2.3. Los nuevos intermediarios de la industria turística «online»
La llegada de los Medios Sociales al sector de los viajes ha provocado que casi el 
40,2% de los usuarios afirme que en el futuro renunciará a organizar un viaje en el «mar-
ketplace» para poder hacerlo solamente a través del «marketspace» (Novak y Schwabe, 
2009; Vallespín y Molinillo, 2014). Ante este contexto, el uso de los Medios Sociales 
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han favorecido la aparición y expansión de nuevos intermediarios en el entorno «online», 
resultando más atractivos que los canales tradicionales, ya que el usuario co-crea valor 
junto con la organización (Lusch y Vargo, 2006). Este tipo de usuarios que se sienten 
atraídos por los Medios Sociales y que quieren crear su propio servicio son conocidos 
como «prosumidores». Dicho concepto fue introducido por primera vez por Toffler (1984), 
quien afirma que las funciones de los productores y los consumidores se mezclan hasta 
tal punto que los individuos están involucrados en el diseño y fabricación de productos 
o servicios. En este contexto, el usuario ya no es un receptor pasivo, sino que busca su 
participación activa. Según Tapscott (2009), los «prosumidores» de hoy en día están uti-
lizando activamente los Medios Sociales para participar en el aumento de los niveles de 
colaboración e interactividad con las organizaciones.
Los términos Medios Sociales y web 2.0 aparecen a menudo como intercambiables en 
la literatura específica utilizada; sin embargo, algunos investigadores asocian el término 
web 2.0, principalmente, con las aplicaciones en línea de las que dispone un sitio web; 
otros investigadores asocian los Medios Sociales con los aspectos que pueden desarrollarse 
con las aplicaciones de la web 2.0, es decir, participación, conversación, interactividad, 
comunidad, compartir, generar, etc. (Constantinides y Fountain, 2007). Web 2.02 es un 
término acuñado por Tim O’Reilly (2005) y sus características principales son las siguien-
tes: (a) la propia Web se convierte en la plataforma y se basa en el uso de los estándares 
abiertos, descentralizados y protocolos de Internet (XML, HTML, SOAP AJAX); (b) la 
Web se utiliza para aprovechar la inteligencia colectiva de sus usuarios, también conocida 
como la sabiduría de las multitudes (Surowiecki, 2004); (c) los datos, el contexto y el 
contenido representan el valor en lugar del «hardware o software»; (d) tiene que ser un 
modelo de negocio abierto y que pueda ser compartido; y (e) la experiencia del usuario 
ha de ser compartida y facilitada gracias a las tecnologías de la animación, visualización 
y la interactividad (O’Reilly, 2005). Kaplan y Haenlein (2009) coinciden con Constan-
tinides y Fountain (2008) en afirmar que la web 2.0 son plataformas en línea en donde 
los Medios Sociales se han desarrollado. Los Medios Sociales pueden definirse como 
«un grupo de aplicaciones basadas en Internet que se desarrollan sobre los fundamentos 
ideológicos y tecnológicos de la web 2.0, y que permiten la creación y el intercambio de 
contenidos generados por el usuario» (Kaplan y Haenlein, 2009:61). En el mismo sentido, 
Boyd y Ellison (2008:211) definen los Medios Sociales como «servicios basados en la 
Web que permite a los individuos: (a) construir un perfil público o semi-público dentro 
de un sistema delimitado; (b) articular una lista de otros usuarios con los que comparten 
una conexión; y (c) ver la lista de conexiones y las hechas por otros dentro del sistema. 
La naturaleza y la nomenclatura de estas conexiones pueden variar de un sitio a otro».
En la actualidad, los usuarios que pretenden organizar sus viajes desde un contexto 
«online» tienen ante ellos una enorme variedad de sitios web con aplicaciones web 2.0 
(Medios Sociales). Entre los nuevos intermediarios, Buhalis y Law (2008) identifican los 
sistemas de reservas, agencias de viaje «online», buscadores, metabuscadores, sistemas 
de gestión de destinos, redes sociales y comparadores de precios (Vallespín y Molinillo, 
2 En la literatura al uso siempre ha existido una falta de claridad en torno a la diferencia entre la web 2.0 
y los Medios Sociales, ya que siempre se han utilizado los dos términos para describir lo mismo. En este trabajo 
se utilizará el término Medios Sociales.
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2014). Vallespín y Molinillo (2014) resaltan que las ventajas para el usuario de estos 
nuevos intermediarios son su bajo coste, la facilidad a la hora de comparar productos, el 
acceso a información personalizada, la interactividad y la posibilidad de acceso a cualquier 
hora del día (Roselló y Riera, 2012). Según Rensmann (2012), hasta ahora pocos trabajos 
de investigación se han centrado en establecer una clasificación de los diferentes modelos 
de negocio electrónicos existentes en el sector turístico, lo que justifica que nuestro trabajo 
tenga por objeto presentar una clasificación de los nuevos intermediarios «online» del 
sistema de distribución turístico (Vallespín y Molinillo, 2014).
3.  METODOLOGÍA
La metodología con que se realiza el presente trabajo de investigación se ha estructu-
rado en dos apartados: un primero (1) en el que se utilizan técnicas de carácter cualitativo, 
de la que se ha obtenido la clasificación de los nuevos intermediarios, y otro segundo (2), 
que se sirve de ella para abordar la investigación cuantitativa. 
En el apartado cualitativo, se realizaron dos reuniones de grupo (focus group), con el 
objetivo de conocer la clasificación más idónea desde su punto de vista de expertos en el 
sector turístico. La muestra estaba formada por 30 personas (19 hombres y 11 mujeres), 
de diferentes nacionalidades, con edades comprendidas entre los 25 y 65 años. Siguiendo 
a Landeta (1999) y Vallespín y Molinillo (2014), consideramos experto a todo aquel indi-
viduo que pueda aportar información, objetiva o subjetiva, válida para la realización de la 
previsión. Los expertos seleccionados son los siguientes (Vallespín y Molinillo, 2014:17): 
a) Académicos cuya línea de investigación está relacionada con los Medios Sociales 
y el turismo, y que fueron identificados por su contribución a la bibliografía. 
b) Profesionales del ámbito turístico que representan a la mayoría de los sectores: 
directores de empresas de servicios turísticos (hoteles y empresas de transporte fun-
damentalmente), directores de empresas intermediarias (AAVV y TTOO) y directores 
de empresas de soluciones tecnológicas cuyos clientes son las empresas turísticas.
c) Máximos responsables de la administración cuyo cargo actual les permite tener una 
visión amplia sobre qué es lo que está ocurriendo en el sector y qué ocurrirá en un 
futuro próximo en el canal de distribución.
En los dos grupos se utilizó la técnica de la entrevista de forma no estructurada y natu-
ral, en la que un moderador (en este caso el investigador) guía la discusión con el propósito 
de obtener información al escuchar a los grupos de personas del mercado meta para llegar 
al principal objetivo de esta primera fase. Los datos del estudio cualitativo fueron anali-
zados con el programa de Atlas.ti 7. Los resultados fueron los siguientes (ver cuadro 1): 
1.  Confirmar algunos tipos de intermediarios obtenidos a partir de la revisión bibliográ-
fica, como pueden ser las Agencias de viajes (Vallespín y Molinillo, 2014), Tour-ope-
radores (Vallespín y Molinillo, 2014), Sistemas globales de distribución (Vallespín 
y Molinillo, 2014), Centrales de reserva (Vallespín y Molinillo, 2014), AAVV vir-
tuales (OTA) (Buhalis y Law, 2008; Vallespín y Molinillo, 2014; Sarmiento, 2014).
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2.  Identificar nuevos intermediarios o confirmarlos como pueden ser sitios web de 
destinos (Buhalis y Law, 2008; Vallespín y Molinillo, 2014; Sarmiento 2014), sitios 
web de opinión (Buhalis y Law, 2008; Sarmiento, 2014) y los motores de búsqueda 
(Buhalis y Law, 2008; Vallespín y Molinillo, 2014; Sarmiento 2014).
3.  Excluir, modificar o agrupar algunos intermediarios que no encajaban dentro del 
sistema de distribución de servicios turístico «online». 
Cuadro 1
LOS NUEVOS PROVEEDORES E INTERMEDIADORES DEL SISTEMA DE 
DISTRIBUCIÓN DE SERVICIOS TURÍSTICOS «ONLINE»
Nombre de los sitios web y referencia Ejemplos de sitios web de viajes «online»
§	Sitios web de alojamiento (Sarmiento, 
2014)
§	NH hoteles, AC hoteles, Sol Meliá
§	Sitios web de transporte (Sarmiento, 
2014)
§	Iberia, Ryanair, Aireuropa, Renfe, Alsa
§	Sitios web de agencias de viajes 
«online» (Vallespín y Molinillo, 2014; 
Sarmiento, 2014)
§	Viajes El Corte Inglés, Halcón Viajes, 
Barceló Viajes, Booking, Rumbo, 
Atrápalo, Lastminute
§	Sitios web de motores de búsqueda 
(Buhalis y Law, 2008; Vallespín y 
Molinillo, 2014; Sarmiento 2014)
§	Kayak, Trivago, Rastreator




§	Sitios web de opinión (Buhalis y Law, 
2008; Sarmiento, 2014).
§	Tripadvisor.com, Minube.es
Fuente: elaboración propia a partir del estudio cualitativo y revisión de la bibliografía.
Para este trabajo de investigación, las agencias de viajes, los tour-operadores, los 
sistemas globales de distribución y las centrales de reservas se agruparon en un grupo 
denominado agencias de viajes «online», ya que se entendía que todos esos sitios web son 
los necesarios para desarrollar o elaborar un servicio turístico y presentárselo al cliente 
sin que éste tenga que molestarse en navegar por distintos sitios web de viajes. Los bus-
cadores (ej. Google), aunque son una herramienta muy importante, fueron eliminados de 
la nueva clasificación, pues entendemos que son sitios web muy generalistas y nosotros 
intentamos realizar una clasificación de los sitios web de viajes (intermediarios y provee-
dores de servicios turísticos). 
Otro aspecto importante de la investigación cualitativa es que, en el contexto «online», 
el papel de intermediarios o proveedores se intercambia con bastante facilidad, es decir, 
en algunos casos los sitios web hacen de intermediarios y en otros casos hacen de pro-
veedores. Los proveedores tradicionales del sistema siempre han sido los proveedores de 
alojamiento, trasporte, restauración u otros servicios complementarios (museos, espectá-
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culos, musicales, etc.). El problema radica en que, con la llegada de los Medios Socia-
les, se ha desarrollado otro tipo de proveedores de contenido generado por los usuarios 
(CGU), donde el usuario dispone información, imágenes o vídeos sobre los proveedores 
tradicionales. En este caso, los proveedores tradicionales se sirven de este contenido, es 
decir, hacen de intermediarios para hacerles llegar a sus posibles clientes un contenido 
más fiable. Todos estos resultados se utilizaron para su posterior estudio en el análisis 
cuantitativo. 
Figura 3




navegar por distintos sitios web de viajes. Los buscadores (ej. Google), aunque son una herramienta 
muy importante, fueron eliminados de la nueva clasificación, pues entendemos que son sitios web 
muy generalistas y nosotros intentamos realizar una clasificación de los sitios web de viajes 
(intermediarios y proveedores de servicios turísticos).  
 
Figura 3 





















Fuente: Elaboración propia a partir del estudio cualitativo y revisión de la bibliografía 
 
Otro aspecto importante de la investigación cualitativa es que, en el contexto «online», el 
papel de intermediarios o proveedores se intercambia con bastante facilidad, es decir, en algunos 
casos los sitios web hacen de intermediarios y en otros casos hacen de proveedores. Los 
proveedores tradicionales del sistema siempre han sido los proveedores de alojamiento, trasporte, 
restauración u otros servicios complementarios (museos, espectáculos, musicales, etc.). El problema 
radica en que, con la llegada de los Medios Sociales, se han desarrollado otro tipo de proveedores 
de contenido generado por los usuarios (CGU), donde el usuario dispone información, imágenes o 
vídeos sobre los proveedores tradicionales. En este caso, los proveedores tradicionales se sirven de 
este contenido, es decir, hacen de intermediarios para hacerles llegar a sus posibles clientes un 
contenido más fiable. Todos estos resultados se utilizaron para su posterior estudio en el análisis 
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En el apartado cuantitativo, se escogió a jóvenes universitarios de la Comunidad de Madrid 
con el objetivo de conocer el nivel de uso de los nuevos sitios web de servicios turísticos. El 
principal motivo de seleccionar esta población radicó en que necesitábamos unos criterios para la 
unidad de muestra que solo podíamos encontrar en dicha población. La Comunidad de Madrid fue 
elegida por ser la comunidad en la que más se utilizan los Medios Sociales y los jóvenes 
universitarios, por ser la población con mayor índice de afinidad, equivalente a 218 en el tramo de 
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Fuente: elaboración propia a partir del estudio cualitativo y revisión de la bibliografía
En el apartado cuantitativo, se escogió a jóvenes universitarios de la Comunidad de 
Madrid con el objetivo de conocer el nivel de uso de los nuevos sitios web de servicios 
turísticos. El principal motivo de seleccionar esta población radicó en que necesitábamos 
unos criterios para la unidad de muestra que solo podíamos encontrar en dicha población. 
La Comunidad de Madrid fue elegida por ser la comunidad en la que más se utilizan los 
Medios Sociales y los jóvenes universitarios, por ser la población con mayor índice de 
afinidad, equivalente a 218 en el tramo de edad de 18 a 24 años. En total, la población 
objeto de estudio fue de 32702 estudiantes de universidades ubicadas en la Comunidad 
de Madrid. Para la recogida de información se utilizó la técnica de la encuesta personal y 
el cuestionario como herramienta.
El cuestionario estaba formado por 12 preguntas relativas a los diferentes sitios web 
de servicios turísticos de la nueva clasificación presentada. Constaba de tres apartados: el 
primero era una pregunta filtro para dar mayor validez a nuestro trabajo de investigación; 
el segundo consistía en nueve preguntas relacionadas con el uso de los sitios web de ser-
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Cuadro 2
FICHA TÉCNICA DE LA INVESTIGACIÓN
Características de la población y la muestra
Ámbito geográfico Comunidad de Madrid
Población Jóvenes universitarios de la Comunidad 
de Madrid
Muestra Bibliotecas de las universidades públicas 
y privadas
Unidad de la muestra Jóvenes universitarios de 18 a 24 años
Técnica de recogida de información Encuesta personal
Error de la muestra 4,27%
Nivel de confianza 95%
Tiempo medio de cumplimentación 10 minutos
Método de la muestra Probabilístico estratificado y aleatorio 
simple
Tamaño de la muestra 576 encuestas
Período de recogida Días 20, 21, 22, 23 y 24 de octubre del 
2014. Horario: de 10:00 a 14:00 por la 
mañana y de 16:00 a 19:00 por la tarde
Tasa de no respuesta 0,03%
Tasa de negatividad 4%
Programa de análisis de datos informáticos IBM/ SPSS V.20
Fuente: elaboración propia.
vicios turísticos; y el último eran dos preguntas demográficas. El cuestionario se realizó 
con 576 personas, con un error de muestra del 4,27% y un nivel de confianza del 95%. 
Previamente, se comprobó la adecuación del cuestionario a través de un pre-test, basado 
en un número reducido de personas (30). Para nuestro cuestionario, se utilizaron preguntas 
estructuradas múltiples, dicotómicas y de escala. Para la medición de preguntas de escala 
se utilizó la escala de Likert de 5 puntos, donde 1 indicaba que el encuestado estaba muy 
en desacuerdo y 5, que estaba muy de acuerdo. Con el fin de contrastar la fiabilidad de 
la misma, se ha calculado el coeficiente de Alfa de Cronbach para todas las preguntas, 
obteniéndose un valor de 0,790. Para el análisis e interpretación de los resultados, se 
utilizó el SPSS y técnicas univariantes (distribución de frecuencias, promedios, medidas 
de dispersión). Para llevar a cabo el trabajo de campo, además de utilizar el cuestionario, 
se utilizó una ficha técnica de apoyo en la que venía la nueva clasificación del sistema 
de distribución de servicios turísticos presentada a partir de la investigación cualitativa 
(ver figura 3).
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4.  ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS
En este apartado, se presentan el análisis y los resultados de los datos obtenidos de las 
576 encuestas realizadas a los estudiantes universitarios de la Comunidad de Madrid que 
usan los sitios web de servicios turísticos (proveedores e intermediadores del sistema de 
distribución). Los porcentajes ofrecidos en los siguientes cuadros y figuras están calcula-
dos en función del tamaño de la muestra de 576 encuestas a través del muestreo proba-
bilístico estratificado y aleatorio simple. Este método ha permitido obtener una muestra 
que, tanto en tamaño como en forma, es representativa de la sociedad objeto de estudio.
Figura 4
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En la pregunta uno, se interroga al encuestado por la frecuencia de utilización de sitios web 
de servicios turísticos. Esta primera pregunta la hemos clasificado como «pregunta filtro» con la 
finalidad de eliminar a las personas que no han utilizado los sitios web de servicios turísticos. Las 
576 encuestas repartidas fueron consideradas como válidas, y ninguna como perdida. La media de 
la utilización de los sitios web de servicios turísticos es del 2,91; lo que indica que la mayoría de los 
usuarios utiliza entre una y varias veces al año los sitios web de servicios turísticos. La desviación 
típica del análisis de esta variable se sitúa en el 0,899; lo cual significa que dicha variable es 
heterogénea al estar compuesta por resultados de distinta naturaleza. En la figura 4, se visualiza que 
el resultado más significativo: el 52,3% (301 de los 576 usuarios) de los encuestados utiliza varias 
veces al año los sitios web de servicios turísticos y el menos significativo: el 5,2% (30 de los 576 
usuarios) de los encuestados nunca ha utilizado un sitio web de servicios turísticos, razón por la que 
excluimos a estos últimos del resto de preguntas excepto de las socio-demográficas. Por último, 
señalaremos los demás resultados de esta variable: el 6,1% (35 de los 576 usuarios) utiliza los sitios 
web de servicios turísticos semanalmente; el 22% (127 de los 576 usuarios), mensualmente; y, por 
último, el 14,4% (83 de los 576 usuarios) solo los ha utilizado una vez al año. Una vez excluidas las 
30 encuestas del total (576 encuestas), basaremos el análisis en las 546 encuestas que tienen 
relación con los usuarios que han utilizado alguna vez los sitios web de servicios turísticos. 
En la pregunta segunda, se interroga al encuestado para saber si utiliza estos sitios web de 
servicios turísticos para planificar su viaje. Las encuestas válidas han sido 546 de un total de 546. 
En la figura 5, podemos visualizar que al 99,60% (544 de las 546 encuestas válidas) de los usuarios 
ha utilizado alguna vez los sitios web de servicios turísticos para planificar su viaje, por lo que este 
resultado es el más significativo. Por el contrario, el 0,4% (2 de las 546 encuestas válidas) de los 
usuarios nunca los ha utilizado. La media es de 1,00 y la desviación típica es de 0,060, lo que 
prueba que los resultados son muy homogéneos. 
Fuente: elaboración propia.
En la pregunta uno, se interroga al encuestado por la frecuencia de utilizac ón d  
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«pregunta f ltro» con la finalidad de elim nar a las personas que no han utilizado los 
sitios web de servicios turíst cos. Las 576 encuestas repartidas fu on consid radas 
como válida , y ninguna como perdida. La media de la utilización de los sitios web 
de serv cios urísticos es del 2,91; lo que ind ca que la mayoría de los usuarios utiliza 
entre u a y varias veces al año lo  sitios web de servicios turísticos. La desvi ción típica 
del análisis de esta vari ble s  sitúa en l 0,899; lo cual significa q e dicha variable es 
heterogénea al estar c mpuesta por resultados de distinta naturaleza. En la figur  4, se 
visualiza que el resultado más significativo: el 52,3% (301 de l s 576 usuarios) de los 
encuestados utiliza varias veces al año los sitios web de servicios turísticos y el menos 
significativo: el 5,2% (30 de los 576 usuarios) de los encuestados nunca ha utilizado un 
sitio web de servicios turísticos, razón por la que excluimos a estos últimos del resto 
de preguntas excepto de las socio-demográficas. Por último, señalaremos los demás 
resultados de esta variable: el 6,1% (35 de los 576 usuarios) utiliza los sitios web de 
servicios turísticos semanalmente; el 22% (127 de los 576 usuarios), mensualmente; 
y, por último, el 14,4% (83 de los 576 usuarios) solo los ha utilizado una vez al año. 
Una vez excluidas las 30 encuestas del total (576 encuestas), basaremos el análisis en 
las 546 encuestas que tienen relación con los usuarios que han utilizado alguna vez los 
sitios web de servicios turísticos.
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En la pregunta segunda, se interroga al encuestado para saber si utiliza estos sitios web 
de servicios turísticos para planificar su viaje. Las encuestas válidas han sido 546 de un 
total de 546. En la figura 5, podemos visualizar que al 99,60% (544 de las 546 encuestas 
válidas) de los usuarios ha utilizado alguna vez los sitios web de servicios turísticos para 
planificar su viaje, por lo que este resultado es el más significativo. Por el contrario, el 
0,4% (2 de las 546 encuestas válidas) de los usuarios nunca los ha utilizado. La media 
es de 1,00 y la desviación típica es de 0,060, lo que prueba que los resultados son muy 
homogéneos.
Figura 5
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En la pregunta tercera, se interroga al encuestado para saber si genera contenido en alguno 
de los sitios web de servicios turísticos, es decir, si comparte información, imágenes o vídeos de sus 
viajes o experiencias turísticas a través de dispositivos móviles. El número de encuestas válidas ha 
sido de 545, y solo una ha sido excluida del análisis. Esto se debe, principalmente, a que el 
encuestado no ha respondido a la pregunta solicitada. En este sentido, conviene recordar que son 
numerosos los investigadores que asocian la falta de respuesta a diversas causas, entre ellas, al 
desconocimiento de la información solicitada, al rechazo de las personas a proporcionar 
información sobre temas sensibles, a la negativa de participar en el trabajo de investigación, así 
como a causas asociadas a la calidad del marco del muestreo. La media de utilización de 
dispositivos móviles para generar contenido en los sitios web de servicios turísticos es de 1,74. Este 
porcentaje indica que la mayoría de los usuarios de sitios web de servicios turísticos no genera 
contenido sobre sus viajes desde su dispositivo móvil. La desviación típica del análisis de esta 
variable se sitúa en el 0,436, lo que nos lleva a apreciar una variable más homogénea, puesto que la 
mayoría de los usuarios coincide en responder negativamente a esta pregunta. La figura 6 ilustra 
que el 74,4% (406 de los 545 usuarios) nunca ha utilizado dispositivos móviles para generar 
contenido de sus viajes en los sitios web de servicios turísticos y que el 25,5% (139 de los 545 
usuarios) sí los ha utilizado para ello. 
Figura 6 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
En las siguientes preguntas, se indica al encuestado que valore los principales motivos por 
los que utiliza los sitios web de viajes (comprar; dar una opinión; ver imágenes; visionar vídeos; 
leer comentarios; comparar precios; y buscar información). Las siguientes preguntas son de tipo 
escala, donde 1 equivale a nada; 2 equivale a alguna vez; 3 equivale a normalmente; 4 equivale a 
casi siempre, y 5 equivale a siempre.  
 
Fuente: elaboración propia.
En la pregunta tercera, se interroga al encuestado para saber si genera contenido en 
alguno de los sitios web de servicios turísticos, es decir, si comparte información, imá-
genes o vídeos de sus viajes o experiencias turísticas a través de dispositivos móviles. El 
número de encuestas válidas ha sido de 545, y solo una ha sido excluida del análisis. Esto 
se debe, principalmente, a que el encuestado no ha respondido a la pregunta solicitada. En 
este sentido, conviene recordar que son numerosos los investigadores que asocian la falta 
de respuesta a diversas causas, entre ellas, al desconocimiento de la información solicitada, 
al rechazo de las personas a proporcionar información sobre temas sensibles, a la negativa 
de participar en el trabajo de investigación, así como a causas asociadas a la calidad del 
marco del muestreo. La media de utilización de dispositivos móviles para generar con-
tenido en los sitios web de servicios turísticos es de 1,74. Este porcentaje indica que la 
mayoría de los usuarios de sitios web de servicios turísticos no genera contenido sobre 
sus viajes desde su dispositivo móvil. La desviación típica del análisis de esta variable se 
sitúa en el 0,436, lo que nos lleva a apreciar una variable más homogénea, puesto que la 
mayoría de los usuarios coincide en responder negativamente a esta pregunta. La figura 
6 ilustra que el 74,4% (406 de los 545 usuarios) nunca ha utilizado dispositivos móviles 
para generar contenido de sus viajes en los sitios web de servicios turísticos y que el 25,5% 
(139 de los 545 usuarios) sí los ha utilizado para ello.
En las siguientes preguntas, se indica al encuestado que valore los principales moti-
vos por los que utiliza los sitios web de viajes (comprar; dar una opinión; ver imágenes; 
visionar vídeos; leer comentarios; comparar precios; y buscar información). Las siguientes 
preguntas son de tipo escala, donde 1 equivale a nada; 2 equivale a alguna vez; 3 equivale 
a normalmente; 4 equivale a casi siempre, y 5 equivale a siempre. 
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Figura 6
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Fuente: Elaboración propia. 
 
En la pregunta tercera, se interroga al encuestado para saber si genera contenido en alguno 
de los sitios web de servicios turísticos, es decir, si comparte información, imágenes o vídeos de sus 
viajes o experiencias turísticas a través de dispositivos móviles. El número de encuestas válidas ha 
sido de 545, y solo una ha sido excluida del análisis. Esto se debe, principalmente, a que el 
encuestado no ha respondido a la pregunta solicitada. En este sentido, conviene recordar que son 
numerosos los investigadores que asocian la falta de respuesta a diversas causas, entre ellas, al 
desconocimiento de la información solicitada, al rechazo de las personas a proporcionar 
información sobre temas sensibles, a la negativa de participar en el trabajo de investigación, así 
como a causas asociadas a la calidad del marco del muestreo. La media de utilización de 
dispositivos móviles para generar contenido en los sitios web de servicios turísticos es de 1,74. Este 
porcentaje indica que la mayoría de los usuarios de sitios web de servicios turísticos no genera 
contenido sobre sus viajes desde su dispositivo móvil. La desviación típica del análisis de esta 
variable se sitúa en el 0,436, lo que nos lleva a apreciar una variable más homogénea, puesto que la 
mayoría de los usuarios coincide en responder negativamente a esta pregunta. La figura 6 ilustra 
que el 74,4% (406 de los 545 usuarios) nunca ha utilizado dispositivos móviles para generar 
contenido de sus viajes en los sitios web de servicios turísticos y que el 25,5% (139 de los 545 
usuarios) sí los ha utilizado para ello. 
Figura 6 
 ¿ACOSTUMBRA A REALIZAR CO ENTARIOS DE SUS VIAJES DESDE UN 
DISPOSITIVO MÓVIL (SMARTPHONE, TABLETS, ETC.)? 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
En las siguientes preguntas, se indica al encuestado que valore los principales motivos por 
los que utiliza los sitios web de viajes (comprar; dar una opinión; ver imágenes; visionar vídeos; 
leer comentarios; comparar precios; y buscar información). Las siguientes preguntas son de tipo 
escala, donde 1 equivale a nada; 2 equivale a alguna vez; 3 equivale a normalmente; 4 equivale a 
casi siempre, y 5 equivale a siempre.  
 
Fuente: elabor i  propia.
Figura 7
CALIFIQUE LOS PRINCIPALES MOTIVOS POR LOS QUE UTILIZA LOS 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
En la pregunta cuarta, se interroga al encuestado sobre la utilización de los sitios web de 
viajes para comprar. Las encuestas válidas han sido 544, y se han excluido 2 encuestas de un total 
de 546. La media de esta variable ha sido de 3,53 lo que indica que la mayoría de los usuarios de los 
sitios web de viajes los utiliza casi siempre para comprar. En este caso, la desviación típica ha sido 
de 1,197 y expresa la heterogeneidad de la variable. En la figura 7, se visualiza que el 29,50% (161 
de los 546 usuarios) utiliza los sitios web de viajes casi siempre; es el resultado más significativo. 
El resto de resultados de esta variable que detallamos a continuación son los siguientes: el 7,70% 
(42 de los 546 usuarios) nunca ha utilizado un sitio web de viajes para comprar; el 10,8% (59 de los 
546 usuarios) los utiliza alguna vez; el 26,70% (146 de los 576 usuarios) los utiliza normalmente; y, 
por último, el 24,90% (42 de los 546 usuarios) los utiliza siempre. 
En la pregunta quinta, se le interroga al encuestado para saber si utiliza los sitios web de 
viajes para dar una opinión. Las encuestas válidas han sido 542, y 4 fueron excluidas de un total de 
546. La media de esta variable ha sido de 1,50 e indica que los sitios web de viajes se utilizan 
alguna vez para dar una opinión. En este caso, la desviación típica ha sido de 0,870, dada la 
heterogeneidad de la variable, aunque menos que la anterior. En la figura 8, se observa que el 
67,90% (371 de los 546 usuarios) nunca utiliza los sitios web de viajes para dar una opinión, por lo 
que consideramos este resultado como el más relevante. El resto de resultados de esta variable se 
detalla a continuación: el 18% (100 de los 546 usuarios) los ha utilizado alguna vez; el 8,10% (44 
de los 546 usuarios) los utiliza normalmente; el 4,20% (23 de los 576 usuarios) los utiliza casi 
siempre; y, por último, el 0,7% (4 de los 546 usuarios) los utiliza siempre. 
 
Figura 8 
CALIFIQUE LOS PRINCIPALES MOTIVOS POR LOS QUE UTILIZA LOS SITIOS WEB 
DE VIAJES (DAR UNA OPINIÓN) 
Fuente: elaboración propia.
En la pregunta cuarta, se interroga al encuestado sobre la utilización de los sitios web 
de viajes para comprar. Las encuestas válidas han sido 544, y se han excluido 2 encuestas 
de un total de 546. La media de esta variable ha sido de 3,53 lo que indica que la mayoría 
de los usuarios de los sitios web de viajes los utiliza casi siempre para comprar. En este 
caso, la desviación típica ha sido de 1,197 y expresa la heterogeneidad de la variable. En 
la figura 7, se visualiza que el 29,50% (161 de los 546 usuarios) utiliza los sitios web de 
viajes casi siempre; es el resultado más significativo. El resto de resultados de esta variable 
que detallamos a continuación son los siguientes: el 7,70% (42 de los 546 usuarios) nunca 
ha utilizado un sitio web de viajes para comprar; el 10,8% (59 de los 546 usuarios) los 
utiliza alguna vez; el 26,70% (146 de los 576 usuarios) los utiliza normalmente; y, por 
último, el 24,90% (42 de los 546 usuarios) los utiliza siempre.
En la pregunta quinta, se le interroga al encuestado para saber si utiliza los sitios web 
de viajes para dar una opinión. Las encuestas válidas han sido 542, y 4 fueron excluidas 
de un total de 546. La media de esta variable ha sido de 1,50 e indica que los sitios web 
de viajes se utilizan alguna vez para dar una opinión. En este caso, la desviación típica 
ha sido de 0,870, dada la heterogeneidad de la variable, aunque menos que la anterior. En 
la figura 8, se observa que el 67,90% (371 de los 546 usuarios) nunca utiliza los sitios 
web de viajes para dar una opinión, por lo que consideramos este resultado como el más 
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relevante. El resto de resultados de esta variable se detalla a continuación: el 18% (100 de 
los 546 usuarios) los ha utilizado alguna vez; el 8,10% (44 de los 546 usuarios) los utiliza 
normalmente; el 4,20% (23 de los 576 usuarios) los utiliza casi siempre; y, por último, el 
0,7% (4 de los 546 usuarios) los utiliza siempre.
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Fuente: Elaboración propia. 
 
En la sexta, se le pregunta al encuestado para saber si utiliza los sitios web de viajes para ver 
imágenes. Las encuestas válidas han sido 540, y 6 han sido excluidas de un total de 546. La media 
de esta variable ha sido del 3,45, lo que indica que los sitios web de viajes se utilizan casi siempre 
para ver imágenes. En este caso, la desviación típica ha sido de 1,276 por lo que esta variable es 
considerada muy heterogénea, ya que los resultados son muy dispersos. En la figura 9, podemos ver 
que el 29,90% (163 de los 546 usuarios) casi siempre utiliza los sitios web de viajes para ver 
imágenes, y es este resultado el más significativo. El resto de resultados de esta variable son los 
siguientes: el 13,6% (74 de los 546 usuarios) los ha utilizado alguna vez para ello; el 21,1% (115 de 
los 546 usuarios) los utiliza normalmente; el 10,1% (55 de los 576 usuarios) nunca los utiliza; y, por 
último, el 24,4% (133 de los 546 usuarios) los utiliza siempre. 
 
Figura 9 
CALIFIQUE LOS PRINCIPALES MOTIVOS POR LOS QUE UTILIZA LOS SITIOS WEB 













Fuente: Elaboración propia. 
 
En la pregunta séptima, se interroga al encuestado para saber si utiliza los sitios web de 
viajes para visionar vídeos. Las encuestas válidas han sido 540 y 6 no válidas de un total de 546. La 
media de esta variable ha sido de 2,63 lo que indica que los sitios web de viajes se utilizan 
normalmente para ver vídeos. En este caso, la desviación típica ha sido de 1,334 por lo que la 
variable es mucho más heterogénea que la variable anterior de visionar imágenes. La figura 10 
prueba que el 26,2% (143 de los 546 usuarios) nunca utiliza los sitios web de viajes para visionar 
vídeos; es el resultado más relevante. Los demás resultados de esta variable fueron los siguientes: el 
23,1% (126 de los 546 usuarios) los ha utilizado alguna vez; el 21,8% (119 de los 546 usuarios) los 
utiliza normalmente; el 16,1% (91 de los 576 usuarios) los utiliza casi siempre; y, por último, el 
11,2% (61 de los 546 usuarios) los utiliza siempre para ver vídeos. 
uente: elaboración pro ia.
En la sexta, se le pregunta al encuestado para saber si utiliza los sitios web de viajes 
para ver imágenes. Las encuestas válidas han sido 540, y 6 han sido excluidas de un total 
de 546. La media de esta variable ha sido del 3,45, lo que indica que los sitios web de 
viajes se utilizan casi siempre para ver imágenes. En este caso, la desviación típica ha sido 
de 1,276 por lo que esta variable es considerada muy heterogénea, ya que los resultados 
son muy dispersos. En la figura 9, podemos ver que el 29,90% (163 de los 546 usuarios) 
casi siempre utiliza los sitios web de viajes para ver imágenes, y es este resultado el más 
significativo. El resto de resultados de esta variable son los siguientes: el 13,6% (74 de 
los 546 usuarios) los ha utilizado alguna vez para ello; el 21,1% (115 de los 546 usuarios) 
los utiliza normalmente; el 10,1% (55 de los 576 usuarios) nunca los utiliza; y, por último, 
el 24,4% (133 de los 546 usuarios) los utiliza siempre.
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Fuente: Elaboració  propia. 
 
En la sexta, se le pregunta al encuestado para saber si utiliza los sitios web de viajes para ver 
imágenes. Las encuestas válidas han sido 540, y 6 han sido excluidas de un total de 546. La media 
de esta variable ha sido del 3,45, lo que indica que los sitios web de viajes se utilizan casi siempre 
para ver imágenes. En este caso, la desviación típica ha sido de 1,276 por lo que esta variable es 
considerada muy heterogénea, ya que los resultados son muy dispersos. En la figura 9, podemos ver 
que el 29,90% (163 de los 546 usuarios) casi siempre utiliza los sitios web de viajes para ver 
imágenes, y es este resultado el más significativo. El resto de resultados de esta variable son los 
siguientes: el 13,6% (74 de los 546 usuarios) los ha utilizado alguna vez para ello; el 21,1% (115 de 
los 546 usuarios) los utiliza normalmente; el 10,1% (55 de los 576 usuarios) nunca los utiliza; y, por 
último, el 24,4% (133 de los 546 usuarios) los utiliza siempre. 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
En la pregunta séptima, se interroga al encuestado para saber si utiliza los sitios web de 
viajes para visionar vídeos. Las encuestas válidas han sido 540 y 6 no válidas de un total de 546. La 
media de esta variable ha sido de 2,63 lo que indica que los sitios web de viajes se utilizan 
normalmente para ver vídeos. En este caso, la desviación típica ha sido de 1,334 por lo que la 
variable es mucho más heterogénea que la variable anterior de visionar imágenes. La figura 10 
prueba que el 26,2% (143 de los 546 usuarios) nunca utiliza los sitios web de viajes para visionar 
vídeos; es el resultado más relevante. Los demás resultados de esta variable fueron los siguientes: el 
23,1% (126 de los 546 usuarios) los ha utilizado alguna vez; el 21,8% (119 de los 546 usuarios) los 
utiliza normalmente; el 16,1% (91 de los 576 usuarios) los utiliza casi siempre; y, por último, el 
11,2% (61 de los 546 usuarios) los utiliza siempre para ver vídeos. 
Fu nte: elaboración ia.
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En la pregunta séptima, se interroga al encuestado para saber si utiliza los sitios web 
de viajes para visionar vídeos. Las encuestas válidas han sido 540 y 6 no válidas de un 
total de 546. La media de esta variable ha sido de 2,63 lo que indica que los sitios web 
de viajes se utilizan normalmente para ver vídeos. En este caso, la desviación típica ha 
sido de 1,334 por lo que la variable es mucho más heterogénea que la variable anterior 
de visionar imágenes. La figura 10 prueba que el 26,2% (143 de los 546 usuarios) nunca 
utiliza los sitios web de viajes para visionar vídeos; es el resultado más relevante. Los 
demás resultados de esta variable fueron los siguientes: el 23,1% (126 de los 546 usuarios) 
los ha utilizado alguna vez; el 21,8% (119 de los 546 usuarios) los utiliza normalmente; 
el 16,1% (91 de los 576 usuarios) los utiliza casi siempre; y, por último, el 11,2% (61 de 
los 546 usuarios) los utiliza siempre para ver vídeos.
Figura 10
CALIFIQUE LOS PRINCIPALES MOTIVOS POR LOS QUE UTILIZA LOS 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
En la octava, se pregunta al encuestado si utiliza los sitios web de viajes para leer 
comentarios. Las encuestas válidas han sido 541 de un total de 546, y se dieron 5 encuestas como 
perdidas. La media de esta variable ha sido de 3,51, lo que nos indica que los sitios web de viajes se 
utilizan casi siempre para leer comentarios. En este caso, la desviación típica ha sido de 1,269 y es 
indicativa de la heterogeneidad de dicha variable.  
 
Figura 11 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
La figura 11 muestra que el 28,3% (153 de las 541 encuestas válidas) casi siempre utiliza los 
sitios web de viajes para leer comentarios; este es el resultado más significativo. El resto de 
resultados de esta variable, que se detalla a continuación, fue: el 12,4% (67 de las 541 encuestas 
válidas) los ha utilizado alguna vez; el 22,7% (123 de las 541 encuestas válidas) los utiliza 
normalmente; el 27,2% (147 de las 541 encuestas válidas) los utiliza casi siempre; y, por último, el 
9,4% (51 de las 541 encuestas válidas) nunca los utiliza. 
En la pregunta novena, se interroga al encuestado para saber si utiliza los sitios web de 
viajes para comparar precios. Las encuestas válidas han sido 545 de un total de 546, y se dio una 
encuesta como perdida. La media de esta variable ha sido de 4,42 e indica que los sitios web de 
viajes se utilizan siempre para comparar precios. En este caso, la desviación típica ha sido de 0,861 
y es indicativa de una mayor homogeneidad en torno a la utilización de los sitios web de viajes para 
comparar precios. En la figura 12, podemos apreciar que el 59,80% (326 de las 545 encuestas 
válidas) utiliza siempre los sitios web de viajes para comparar precios, por lo que es el resultado 
más relevante. El resto de resultados de esta variable se detalla a continuación: el 2,8% (15 de las 
Fuent : elabor ción propia.
En la octava, se pregunta al encuestado si utiliza los sitios web de viajes para leer 
comentarios. Las encuestas válidas han sido 541 de un total de 546, y se dieron 5 encuestas 
como perdidas. La media de esta va iable ha sido de 3,51, lo que nos indica que los sitios 
web de vi jes se utilizan c si siempre p ra leer comentarios. En este caso, la desviación 
típica ha sido de 1,269 y es indicativa de la heterogeneidad de dicha variable. 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
En la octava, se pregunta al encuestado si utiliza los sitios web de viajes para leer 
comentarios. Las encuestas válidas han sido 541 de un total de 546, y se dieron 5 encuestas como 
perdid s. La media de esta variable h  sido d 3,51, lo que nos indica que los sitios web de viajes se 
utilizan casi siempre para leer comentarios. En este caso, la desviación típica ha sido de 1,269 y es 
indicativa de la heterogeneidad de dicha variable.  
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Fuente: Elaboración propia. 
 
La figura 11 muestra que el 28,3% (153 de las 541 encuestas válidas) casi siempre utiliza los 
sitios web de viajes para leer comentarios; este es el resultado más significativo. El resto de 
resultados de esta variable, que se detalla a continuación, fue: el 12,4% (67 de las 541 encuestas 
válidas) los ha utilizado alguna vez; el 22,7% (123 de las 541 encuestas válidas) los utiliza 
normalmente; el 27,2% (147 de las 541 encuestas válidas) los utiliza casi siempre; y, por último, el 
9,4% (51 de las 541 encuestas válidas) nunca los utiliza. 
En la pregunta novena, se interroga al encuestado para saber si utiliza los sitios web de 
viajes para comparar precios. Las encuestas válidas han sido 545 de un total de 546, y se dio una 
encuesta como perdida. La media de esta variable ha sido de 4,42 e indica que los sitios web de 
viajes se utilizan siempre para comparar precios. En este caso, la desviación típica ha sido de 0,861 
y es indicativa de una mayor homogeneidad en torno a la utilización de los sitios web de viajes para 
comparar precios. En la figura 12, podemos apreciar que el 59,80% (326 de las 545 encuestas 
válidas) utiliza siempre los sitios web de viajes para comparar precios, por lo que es el resultado 
más relevante. El resto de resultados de esta variable se detalla a continuación: el 2,8% (15 de las 
Fuente: elaboración propia.
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La figura 11 muestra que el 28,3% (153 de las 541 encuestas válidas) casi siempre 
utiliza los sitios web de viajes para leer comentarios; este es el resultado más signi-
ficativo. El resto de resultados de esta variable, que se detalla a continuación, fue: el 
12,4% (67 de las 541 encuestas válidas) los ha utilizado alguna vez; el 22,7% (123 de 
las 541 encuestas válidas) los utiliza normalmente; el 27,2% (147 de las 541 encuestas 
válidas) los utiliza casi siempre; y, por último, el 9,4% (51 de las 541 encuestas válidas) 
nunca los utiliza.
En la pregunta novena, se interroga al encuestado para saber si utiliza los sitios web 
de viajes para comparar precios. Las encuestas válidas han sido 545 de un total de 546, 
y se dio una encuesta como perdida. La media de esta variable ha sido de 4,42 e indica 
que los sitios web de viajes se utilizan siempre para comparar precios. En este caso, la 
desviación típica ha sido de 0,861 y es indicativa de una mayor homogeneidad en torno 
a la utilización de los sitios web de viajes para comparar precios. En la figura 12, pode-
mos apreciar que el 59,80% (326 de las 545 encuestas válidas) utiliza siempre los sitios 
web de viajes para comparar precios, por lo que es el resultado más relevante. El resto 
de resultados de esta variable se detalla a continuación: el 2,8% (15 de las 545 encuestas 
válidas) los ha utilizado alguna vez; el 7,7% (42 de las 545 encuestas válidas) los utiliza 
normalmente; el 28,3 (154 de las 545 encuestas válidas) casi siempre los utiliza; y, por 
último, el 1,5% (8 de las 545 encuestas válidas) nunca los utiliza.
Figura 12
CALIFIQUE LOS PRINCIPALES MOTIVOS POR LOS QUE UTILIZA LOS 
SITIOS WEB DE VIAJES (COMPARAR PRECIOS)
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545 encuestas válidas) los ha utilizado alguna vez; el 7,7% (42 de las 545 encuestas válidas) los 
utiliza normalmente; el 28,3 (154 de las 545 encuestas válidas) casi siempre los utiliza; y, por 
último, el 1,5% (8 de las 545 encuestas válidas) nunca los utiliza. 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
En la pregunta décima, se interroga al encuestado para saber si utiliza los sitios web de 
viajes para buscar información. Las encuestas válidas han sido 544 de un total de 546, y se dieron 2 
encuestas como perdidas.  
 
Figura 13 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
La media de esta variable ha sido de 4,33 lo que indica que los sitios web de viajes se 
utilizan siempre para buscar información y comparar. En este caso, la desviación típica ha sido de 
0,900 e indica una mayor homogeneidad en torno a la utilización de los sitios web de viajes para 
buscar información. En la figura 13, podemos visualizar que el 53,10% (289 de las 544 encuestas 
válidas) de los usuarios utiliza siempre los sitios web de viajes para buscar información, y este 
resultado es el más significativo. Los demás resultados de esta variable, que se detallan a 
continuación, son los siguientes: el 2,4% (13 de las 544 encuestas válidas) los ha utilizado alguna 
vez; el 9% (49 de las 544 encuestas válidas) los utiliza normalmente; el 33% (181 de las 544 
encuestas válidas) casi siempre los utiliza; y, por último, el 2,2% (12 de las 544 encuestas válidas) 
nunca los utiliza. 
En la pregunta undécima, que está compuesta por una única variable, se le pide al 
encuestado que indique el sitio web de viajes que más suele utilizar. Para ello, se le facilitó una 
Fuent  elaboración propia.
En la pregunta décima, se interroga al encuestado para saber si utiliza los sitios web 
de viajes para buscar información. Las encuestas válidas han sido 544 de un total de 546, 
y se dieron 2 encuestas como perdidas. 
La media de esta variable ha sido de 4,33 lo que indica que los sitios web de viajes se 
utilizan siempre para buscar información y comparar. En este caso, la desviación típica 
ha sido de 0,900 e indica una mayor homogeneidad en torno a la utilización de los sitios 
web de viajes para buscar información. En la figura 13, podemos visualizar que el 53,10% 
(289 de las 544 encuestas válidas) de los usuarios utiliza siempre los sitios web de viajes 
para buscar información, y este resultado es el más significativo. Los demás resultados 
de esta variable, que se detallan a continuación, son los siguientes: el 2,4% (13 de las 544 
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encuestas válidas) los ha utilizado alguna vez; el 9% (49 de las 544 encuestas válidas) los 
utiliza normalmente; el 33% (181 de las 544 encuestas válidas) casi siempre los utiliza; 
y, por último, el 2,2% (12 de las 544 encuestas válidas) nunca los utiliza.
Figura 13
CALIFIQUE LOS PRINCIPALES MOTIVOS POR LOS QUE UTILIZA LOS 
SITIOS WEB DE VIAJES (BUSCAR INFORMACIÓN)
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545 encuestas válidas) los ha utilizado alguna vez; el 7,7% (42 de las 545 encuestas válidas) los 
utiliza normalmente; el 28,3 (154 de las 545 encuestas válidas) casi siempre los utiliza; y, por 
último, el 1,5% (8 de las 545 encuestas válidas) nunca los utiliza. 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
En la pregunta décima, se interroga al encuestado para saber si utiliza los sitios web de 
viajes para buscar información. Las encuestas válidas han sido 544 de un total de 546, y se dieron 2 
encuestas como perdidas.  
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Fuente: Elaboración propia. 
 
La media de esta variable ha sido de 4,33 lo que indica que los sitios web de viajes se 
utilizan siempre para buscar información y comparar. En este caso, la desviación típica ha sido de 
0,900 e indica una mayor homogeneidad en torno a la utilización de los sitios web de viajes para 
buscar información. En la figura 13, podemos visualizar que el 53,10% (289 de las 544 encuestas 
válidas) de los usuarios utiliza siempre los sitios web de viajes para buscar información, y este 
resultado es el más significativo. Los demás resultados de esta variable, que se detallan a 
continuación, son los siguientes: el 2,4% (13 de las 544 encuestas válidas) los ha utilizado alguna 
vez; el 9% (49 de las 544 encuestas válidas) los utiliza normalmente; el 33% (181 de las 544 
encuestas válidas) casi siempre los utiliza; y, por último, el 2,2% (12 de las 544 encuestas válidas) 
nunca los utiliza. 
En la pregunta undécima, que está compuesta por una única variable, se le pide al 
encuestado que indique el sitio web de viajes que más suele utilizar. Para ello, se le facilitó una 
Fuent elaboración propia.
En la pregunta undécima, que está compuesta por una única variable, se l  pid  al 
encuestado que indique el sitio web de viajes que más uele utilizar. Para ello, se le facilitó 
una ficha técnica dividida entre los iferentes tipos de sitios web de viajes (pro eedores 
de servicios «online», sitios web de viajes de opinión, motores de búsqueda, sitios web 
de estinos y agencias de viajes «online») y con numerosos ejemplo  de cada tipo de sitio 
web (ej. «Motore  de búsqueda»*«Trivago»). En la encuesta, solo se le pedía el nombre 
del sitio web para después poder clasificarlo internamente según el cuadro de códigos de 
ste cuestionario. 
Como se puede v sualizar en la figura 14, las encuestas válidas han sido 546 de un 
total de 546. En este caso, la desviación típica ha sido de 1,859, lo que indica una gran 
heterogeneidad en el so de los difer ntes tipos de sitios web de viajes. En la figura 14, 
pod mos visualizar que el 41% (224 de las 546 encuestas válidas) utiliza las agencias de 
viajes «online», por lo que es este resultado el más significativo. El 0,7% (4 de las 546 
encuestas válidas) utiliza los sitios web de destinos; el 21,1% (115 de las 546 encuestas 
válidas), los sitios web de motores de búsqueda; el 18,5% (101 de las 546 encuestas 
válidas), los sitios web de viajes de opinión; el 1,1% (6 de las 546 encuestas válidas), los 
sitios web de proveedores de servicios de alojamientos (hoteles, moteles, hostales, casas 
rurales, etc.); y, por último, el 17,6% (96 de las 546 encuestas válidas) utiliza los sitios 
web de proveedores de servicios de transporte (aéreo, marítimo y terrestre).
Además de clasificar los diferentes sitios web de viajes según la tipología de la distri-
bución, hemos querido clasificar internamente los diferentes sitios web de viajes que más 
se utilizan por los usuarios, puesto que nos parece un dato relevante y de suma importancia 
para la investigación. Como pueden observar, el cuadro 3 está dividido en proveedores de 
servicios «online» (transportes), proveedores de servicios «online» (alojamiento), sitios 
web de viajes de opinión, motores de búsqueda «online», sitios web de destinos turísticos 
y agencias de viajes «online» (mayoristas y minoristas).
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Figura 14
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ficha técnica dividida entre los diferentes tipos de sitios web de viajes (proveedores de servicios 
«online», sitios web de viajes de opinión, motores de búsqueda, sitios web de destinos y agencias de 
viajes «online») y con numerosos ejemplos de cada tipo de sitio web (ej. «Motores de 
búsqueda»*«Trivago»). En la encuesta, solo se le pedía el nombre del sitio web para después poder 
clasificarlo internamente según el cuadro de códigos de este cuestionario.  
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Fuente: Elaboración propia. 
 
Como se puede visualizar en la figura 14, las encuestas válidas han sido 546 de un total de 
546. En este caso, la desviación típica ha sido de 1,859, lo que indica una gran heterogeneidad en el 
uso de los diferentes tipos de sitios web de viajes. En la figura 14, podemos visualizar que el 41% 
(224 de las 546 encuestas válidas) utiliza las agencias de viajes «online», por lo que es este 
resultado el más significativo. El 0,7% (4 de las 546 encuestas válidas) utiliza los sitios web de 
destinos; el 21,1% (115 de las 546 encuestas válidas), los sitios web de motores de búsqueda; el 
18,5% (101 de las 546 encuestas válidas), los sitios web de viajes de opinión; el 1,1% (6 de las 546 
encuestas válidas), los sitios web de proveedores de servicios de alojamientos (hoteles, moteles, 
hostales, casas rurales, etc.); y, por último, el 17,6% (96 de las 546 encuestas válidas) utiliza los 
sitios web de proveedores de servicios de transporte (aéreo, marítimo y terrestre). 
Además de clasificar los diferentes sitios web de viajes según la tipología de la distribución, 
hemos querido clasificar internamente los diferentes sitios web de viajes que más se utilizan por los 
usuarios, puesto que nos parece un dato relevante y de suma importancia para la investigación. 
Como pueden observar, el cuadro 3 está dividido en proveedores de servicios «online» 
(transportes), proveedores de servicios «online» (alojamiento), sitios web de viajes de opinión, 
motores de búsqueda «online», sitios web de destinos turísticos y agencias de viajes «online» 
(mayoristas y minoristas). 
Dentro de las agencias de viajes «online» que, como mencionamos en la figura 14, 
representan el 41% del total de los sitios web de viajes más utilizados, podemos afirmar que en 
Fuente: elaboración propia.
Dentro de las agencias de viajes «online» que, como mencionamos en la figura 14, 
representan el 41% del total de los sitios web de viajes más utilizados, podemos afirmar 
que en nuestra investigación se han nombrado 13 sitios web de agencias de viaje distintas 
(Atrápalo; Booking; Edreams; Easyjet; Logitravel; Rumbo; Lastminute; Muchoviaje.com; 
Expedia; Halcon viajes; Niumba; Viajes Ecuador y Voyage privé), y que, por encima de 
todas, destacan tres (Booking, Edreams y Rumbo), de las cuales la más mencionada por 
76 usuarios fue Booking.
Entre los proveedores de servicios (transporte) que, como visualizamos en la figura 14, 
representan el 17,6% del total de los sitios web de viajes más utilizados, podemos afir-
mar que en nuestra investigación se han nombrado 13 proveedores de servicios «online» 
(transporte) distintos (Aireuropa; Ryanair; British Airways; Lufhansa; Vueling; Renfe; 
Iberia; Rentalia; Avanzabus; Alsa; Airfrance; Royalcaribbean); que, por encima de todos, 
destacan tres (Ryanair, Renfe e Iberia); y que Ryanair, la más mencionada, lo fue por 39 
usuarios. Entre los proveedores de servicio (alojamientos), que representan solo un 3% 
del total, la única que ha sido mencionada por 5 usuarios es NH Hoteles.
Entre los sitios web de opinión, que representan el 18,5% del total de sitios web más 
utilizados, podemos firmar que en la muestra se han nombrado 7 (Minube; Ruralka; 
Escapadarural; Toprur l; Lonely Plan t; Turisteye; Tripadvisor) de siti  web de vi jes 
de opinión, y que Tripadvisor es el má  utilizado d  toda la muestra de investigación (85 
usuarios)
De los motores de búsqueda «online», que representan el 21% del total de los sitios 
web más utilizados y nombrados en la muestra, destacan 3 sitios web (Skyscanner, Trivago 
y Kayak), y el más utilizado fue Trivago (66 usuarios). Entre los sitios web de destinos, 
que representan el 0,7% del total de sitios web de viajes, podemos afirmar que en nuestro 
trabajo se han mencionado 2 dos sitios web (Esmadrid y Tourspain) sin ninguna relevancia.
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Cuadro 3
















































































PROVEEDORES DE SERVICIOS ONLINE (TRASNPORTE)
PROVEEDORES DE SERVICIOS ONLINE(ALOJAMIENTOS)
SITIOS WEB DE VIAJES DE OPINIÓN
MOTORES DE BÚSQUEDA ONLINE
SITIOS WEB DE DESTINOS
AGENCIAS DE VIAJE ONLINE
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5.  CONCLUSIONES
En este apartado, recogemos las conclusiones en el mismo orden de las preguntas. En 
efecto, las contribuciones empíricas más importantes a la praxis académica han sido las 
siguientes:
Respondiendo al primer objetivo planteado al principio de nuestra de investigación, 
podemos afirmar que la estructura del sistema de distribución de servicios turísticos 
«online» ha cambiado drásticamente con la irrupción de nuevos intermediarios (sitios 
web de opinión, sitios web de motores de búsqueda y sitios web de destino), debido a la 
aparición de los Medios Sociales. En cuanto al segundo objetivo, podemos afirmar que 
el 40,07% de los usuarios encuestados recurre a estos nuevos intermediarios en vez de 
recurrir a los tradicionales para la planificación de sus viajes.
Respecto de los resultados de esta investigación, podemos afirmar que el 52,3% de los 
usuarios utiliza los sitios web varias veces al año y un 22 % los usa varias veces al mes. 
Esto indica que la mayoría de los usuarios recurre a los sitios web de viajes solo cuando 
pretende realizar algún tipo de viaje. El 99,6% de los usuarios que utilizan este sitio web 
de viajes lo hace para planificar su viaje. El 74,4% de los usuarios no genera ningún tipo 
de contenido en los sitios web de viajes desde sus «smartphones». Este dato indica que la 
mayoría de los sitios web no desarrollan actividades de marketing móvil. 
Se constata que el principal motivo de uso de los sitios web de viajes es comparar 
precios con un 59,8% del total; el segundo motivo de uso de los sitios web de viajes es 
buscar información en general con un 53,10% del total; el tercer motivo de uso de los sitios 
web es ver imágenes con un 29,90 del total; el cuarto motivo de uso de los sitios web de 
viajes es comprar con un 29,5% del total; y el quinto, y último motivo de uso de los sitios 
web de viajes, es leer comentarios con un 28,3% del total. Con estos resultados, queda 
constatado el cambio que están sufriendo los sitios web de viajes con la incorporación de 
los Medios Sociales. Antiguamente, los principales motivos de uso de los usuarios eran 
comprar y buscar información. Con esta investigación, hemos demostrado que actualmente 
estos motivos han cambiado radicalmente.
Aunque hemos encontrado datos muy reveladores, pues los sitios web de viajes que 
más se utilizan siguen siendo las agencias de viaje «online» con cerca de un 41% del 
total, merece la pena resaltar y analizar el aumento considerable de los sitios web de via-
jes identificados como motores de búsqueda y sitios web de opinión. Al contrastar estos 
datos con los anteriores y con los principales motivos de uso de los sitios web de viajes, 
podemos concluir que, si el principal motivo de uso es comparar precios, parece lógico 
pensar que los sitios web de motores de búsqueda sean utilizados por un 21,1% del total 
de los usuarios. Otro de los principales motivos de uso de los sitios web de viajes es ver 
imágenes y leer comentarios, por lo que entra dentro de lo lógico comprobar que el 18,5% 
de los usuarios utiliza los sitios web de viajes de opinión. Los datos más sorprendentes han 
sido la constatación de la escasa utilización de los sitios web de viajes de hoteles, aparta-
mentos y casas rurales con un 1,1% y los sitios web de destinos turísticos con un 0,7%.
Otro objetivo era comprobar qué sitio web de viajes era el más utilizado. En este sentido, 
podemos afirmar que, de los sitios web de viajes de transportes, los más utilizados son el de 
Ryanair y Renfe. Dentro de los sitios web de viajes de alojamientos, NH hoteles es el más 
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frecuentado. Dentro de los sitios web de viajes de opinión, el más utilizado es Tripadvisor, 
que también es el sitio web más utilizado de toda la encuesta. Dentro de los sitios web de 
viajes de motores de búsqueda, el más utilizado ha sido Trivago. Y, dentro de los sitios web de 
viajes de agencias de viaje, los más utilizados han sido Booking, Atrapalo, Rumbo y Edreams.
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